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BAB IV

KESIMPULAN DAN SARAN

A. Kesimpulan

Peneliti berhasil mengumpulkan data dari 88 responden yang merupakan

siswa SMP Negeri 1 Yogyakarta kelas VII, VII, dan IX. Para responden tersebut

diambil datanya dengan menggunakan kuesioner untuk meneliti mengenai

pengaruh brand association yang terdiri dari Product Attributes Ahmad Dhani,

Customer’s Benefits Ahmad Dhani, dan Life Style/Personality Ahmad Dhani

mempengaruhi minat beli konsumen Ahmad Dhani School of Rock.

Berdasarkan hasil penelitian yang sudah dijelaskan pada bab sebelumnya,

peneliti merangkum beberapa kesimpulan antara lain :

1. Pengaruh Product Attributes Ahmad Dhani, Customer’s Benefits Ahmad

Dhani, dan Life Style/Personality Ahmad Dhani secara bersama-sama

berpengaruh signifikan terhadap minat beli konsumen pada SMP Negeri 1

Yogyakarta sebesar 98,8%, pengaruh tersebut dikategorisasikan mempunyai

pengaruh yang sangat kuat.

2. Product Attributes Ahmad Dhani merupakan variabel yang mempunyai

pengaruh paling kuat terhadap minat beli konsumen Ahmad Dhani School of

Rock dibanding Customer’s Benefits Ahmad Dhani dan Life Style/Personality

Ahmad Dhani. Pengaruh yang ditimbulkan oleh Product Attributes Ahmad

Dhani sebesar 96,1%, kemudian Customer’s Benefits Ahmad Dhani sebesar

74,2% dan Life Style/Personality sebesar 87,4%. Siswa SMP Negeri 1
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Yogyakarta menganggap Product Attributes Ahmad Dhani-lah yang paling

penting atau yang berpengaruh besar timbulnya sikap positif dalam diri Ahmad

Dhani dibanding Customer’s Benefits dan pengaruh dari Life Style/Personality.

B. Saran

1. Saran Akademis

Hasil penelitian ini membuktikan bahwa terdapat pengaruh brand

association Ahmad Dhani yang terdiri dari Product Attributes Ahmad Dhani,

Customer’s Benefits Ahmad Dhani, dan Life Style/Personality Ahmad Dhani

terhadap minat beli konsumen Ahmad Dhani School of Rock. Namun,

pengaruh yang timbul jika di rata-rata adalah 85%, mayoritas pengaruh yang

ditimbulkan berada dalam kategori sangat kuat. Peneliti mengharapkan pada

penelitian selanjutnya dapat melakukan riset yang mengangkat pengaruh lain

dari variabel independen yang tidak diangkat dalam penelitian ini, contohnya

kelas produk, pesaing, dan pengguna. Peneliti berikutnya juga dapat melakukan

riset dengan responden yang berbeda, karena asosiasi setiap responden

terhadap Ahmad Dhani juga akan berbeda-beda.

2. Saran Praktis

Peneliti memberikan saran dan masukan sebagai bahan pertimbangan

bagi perusahaan sekolah musik di dalam mengelola dan menentukan kebijakan

promosi melalui iklan yang efektif, efisien, dan tepat sasaran di tengah kondisi

paritas merek saat ini. Perusahaan harus bisa mempertahankan dan menjaga

asosiasi positif seorang selebritis sebagai brand icon-nya yang kemudian dapat
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berimbas pada brand image perusahaan. Selain itu, brand icon harus memiliki

aspek-aspek yang mendukung terciptanya brand association. Brand icon yang

baik harus memiliki brand association yang baik pula agar tercipta persepsi

atau anggapan yang positif oleh masyarakat terhadap perusahaan, karena

mengingat sekarang ini banyak pesaing yang menawarkan produk jasa serupa

dengan manfaat, kualitas, dan harga yang cukup bersaing. Hal ini ditujukan

agar calon konsumen Ahmad Dhani School of Rock berminat untuk masuk ke

Ahmad Dhani School of Rock.

Selain itu pengelola lembaga sekolah musik Ahmad Dhani School of

Rock harus bisa meyakinkan kepada calon konsumen melalui promosi yang

dilakukannya, bahwa Ahmad Dhani School of Rock benar-benar bisa

mewujudkan impian siswanya untuk menjadi seorang bintang maupun musisi

profesional melalui beberapa testimoni siswanya yang sudah berhasil karena

bersekolah musik di Ahmad Dhani School of Rock, tidak hanya memberi janji

tetapi juga memberi bukti nyata tentang keberhasilan siswanya.
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LAMPIRAN 1

KUESIONER PENELITIAN

Responden Yth,

Saya (Andreas Indra Kusuma) adalah mahasiswa dari Program Studi Ilmu Komunikasi Fakultas Ilmu

Sosial dan Ilmu Politik Universitas Atma Jaya Yogyakarta. Saat ini saya sedang melakukan penelitian

mengenai “Pengaruh Brand Association terhadap Minat Beli Konsumen (Studi Eksplanatif tentang Brand

Association Ahmad Dhani terhadap Minat Beli Konsumen Ahmad Dhani School of Rock pada Siswa

SMP Negeri 1 Yogyakarta)”. Saya mohon kesediaan Anda untuk mengisi pernyataan-pernyataan di

bawah ini secara jujur sesuai dengan apa yang Anda rasakan. Semua informasi yang saya terima hanya

akan menjadi data saya dan bersifat rahasia. Atas perhatian Anda, saya mengucapkan terima kasih.

I. Pernyataan mengenai brand association Ahmad Dhani

No Pernyataan SS S RR TS STS

Product Attributes Ahmad Dhani

1 Ahmad Dhani merupakan artis terkenal.

2 Ahmad Dhani identik dengan musisi rock.

3
Ahmad Dhani adalah seorang hits maker (pencipta lagu

hits).

4 Ahmad Dhani termasuk artis bernilai kontrak tinggi.

5
Ahmad Dhani adalah musisi yang kreatif memanfaatkan

peluang.

Customer’s Benefits Ahmad Dhani

6 Ahmad Dhani adalah sosok yang menginspirasi.

7 Ahmad Dhani adalah musisi pencetak bintang.

8 Ahmad Dhani adalah musisi profesional.

9 Ahmad Dhani adalah produser musik yang menjanjikan.

10 Ahmad Dhani merupakan pengusaha sukses.

Life Style/Personality Ahmad Dhani

11 Ahmad Dhani merupakan pekerja keras.

12 Ahmad Dhani sosok yang kontroversial.

13 Ahmad Dhani berani tampil berbeda.

14 Ahmad Dhani adalah selebritis yang eksklusif.

15 Ahmad Dhani adalah konseptor band yang cerdas.

PETUNJUK

Berilah tanda ( √ ) pada kolom pernyataan-pernyataan berikut ini sesuai dengan jawaban yang Anda

pilih, dengan ketentuan jawaban sebagai berikut:

SS (Sangat Setuju), S (Setuju), RR (Ragu-Ragu), TS (Tidak Setuju), dan STS (Sangat Tidak Setuju).

 

 



II. Pernyataan mengenai minat beli konsumen Ahmad Dhani School of Rock

No Pernyataan SS S RR TS STS

Interest

1

Saya tertarik mencari informasi mengenai Ahmad Dhani

School of Rock (bisa melalui internet, event promosi,

teman, datang langsung ke Ahmad Dhani School of Rock,

atau sumber informasi lainnya).

2

Saya tertarik pada program pendidikan di Ahmad Dhani

School of Rock yang langsung di bawah pengawasan

Ahmad Dhani.

3

Saya tertarik pada program coaching clinic, yaitu belajar

langsung bersama artis Republik Cinta Management atau

artis lain yang ditunjuk langsung oleh Ahmad Dhani.

4

Saya tertarik pada “Ahmad Dhani Award” yaitu ajang

pencarian bintang yang diselenggarakan oleh Ahmad

Dhani School of Rock bagi seluruh siswanya.

5
Saya merasa bangga apabila bersekolah musik di Ahmad

Dhani School of Rock.

Desire

6

Saya ingin merasakan program pendidikan di Ahmad

Dhani School of Rock yang langsung di bawah

pengawasan Ahmad Dhani.

7

Saya ingin merasakan program coaching clinic sebagai

kesempatan saya untuk belajar langsung kepada para

musisi profesional yang sudah terkenal.

8
Saya ingin mengikuti “Ahmad Dhani Award” sebagai

langkah saya untuk menjadi bintang.

9
Saya ingin menjadi pemusik yang profesional melalui

Ahmad Dhani School of Rock.

10
Saya ingin menjadi bintang melalui Ahmad Dhani School

of Rock.

Conviction

11

Saya yakin bahwa Ahmad Dhani School of Rock

merupakan sekolah musik yang berkualitas karena

pemiliknya adalah seorang musisi profesional Ahmad

Dhani.

 

 



12

Saya yakin bahwa Ahmad Dhani School of Rock

merupakan sekolah musik yang eksklusif karena

pemiliknya seorang selebritis.

13

Saya yakin bahwa pendidikan musik yang diajarkan di

Ahmad Dhani School of Rock sesuai dengan harapan

saya.

14

Saya yakin bahwa Ahmad Dhani School of Rock bisa

mewujudkan keinginan saya untuk menjadi pemusik yang

profesional.

15
Saya yakin bahwa Ahmad Dhani School of Rock bisa

menjadi perantara saya untuk menjadi seorang bintang.

 Terima kasih atas partisipasi Anda

 

 



LAMPIRAN 2

Angka Hasil Pengacakan Sampel

Siswa SMP Negeri 1 Yogyakarta

Berikut ini adalah angka hasil pengacakan sampel siswa SMP Negeri 1

Yogyakarta yang diacak menggunakan random integer generator yang terdapat di

situs www.random.org. Random.org merupakan situs yang menawarkan jasa

pengacakan angka secara gratis di internet. Random integer generator merupakan

halaman yang memudahkan untuk mencari bilangan bulat secara acak. Berikut

merupakan hasil dari 683 populasi yang diacak untuk mendapatkan 88 responden

secara acak:

 

 



LAMPIRAN 3

UJI COCHRAN ASOSIASI AHMAD DHANI

Uji 1
Cochran Test

Frequencies

Value

0 1

Musisi rock 7 23

Kontroversial 8 22

Menginspirasi 8 22

Pencetakbintang 6 24

Pengusahasukses 9 21

Artisterkenal 7 23

Beranitampilberbeda 6 24

Lebihunggul 18 12

Hits maker 7 23

Kreatifmemanfaatkanpeluang 6 24

Nilaikontraktinggi 7 23

Musisiprofessional 6 24

Produser yang menjanjikan 7 23

Bintangiklan 14 16

Selebritiseksklusif 6 24

Konseptor band yang cerdas 6 24

Pekerjakeras 6 24

Performa yang tinggi 16 14

Test Statistics

N 30

Cochran's Q 57.811
a

df 17

Asymp. Sig. .000

a. 1 is treated as a success.

 

 



Uji 2
Cochran Test

Frequencies

Value

0 1

Musisi rock 7 23

Kontroversial 8 22

Menginspirasi 8 22

Pencetakbintang 6 24

Pengusahasukses 9 21

Artisterkenal 7 23

Beranitampilberbeda 6 24

Hits maker 7 23

Kreatifmemanfaatkanpeluang 6 24

Nilaikontraktinggi 7 23

Musisiprofessional 6 24

Produser yang menjanjikan 7 23

Bintangiklan 14 16

Selebritiseksklusif 6 24

Konseptor band yang cerdas 6 24

Pekerjakeras 6 24

Performa yang tinggi 16 14

Test Statistics

N 30

Cochran's Q 39.684
a

Df 16

Asymp. Sig. .001

a. 1 is treated as a success.

 

 



Uji 3
Cochran Test

Frequencies

Value

0 1

Musisi rock 7 23

Kontroversial 8 22

Menginspirasi 8 22

Pencetakbintang 6 24

Pengusahasukses 9 21

Artisterkenal 7 23

Beranitampilberbeda 6 24

Hits maker 7 23

Kreatifmemanfaatkanpeluang 6 24

Nilaikontraktinggi 7 23

Musisiprofesional 6 24

Produser yang menjanjikan 7 23

Bintangiklan 14 16

Selebritiseksklusif 6 24

Konseptor band yang cerdas 6 24

Pekerjakeras 6 24

Test Statistics

N 30

Cochran's Q 25.155
a

Df 15

Asymp. Sig. .048

a. 1 is treated as a success.

 

 



Uji 4
Cochran Test

Frequencies

Value

0 1

Musisi rock 7 23

Kontroversial 8 22

Menginspirasi 8 22

Pengusahasukses 9 21

Artisterkenal 7 23

Beranitampilberbeda 6 24

Hits maker 7 23

Kreatifmemanfaatkanpeluang 6 24

Nilaikontraktinggi 7 23

Musisiprofesional 6 24

Produser yang menjanjikan 7 23

Selebritiseksklusif 6 24

Konseptor band yang cerdas 6 24

Pekerjakeras 6 24

Pencetakbintang 6 24

Test Statistics

N 30

Cochran's Q 6.889
a

Df 14

Asymp. Sig. .939

a. 1 is treated as a success.

 

 



LAMPIRAN 4

VALIDITAS DAN RELIABILITAS

1. Product Attributes Ahmad Dhani

Case Processing Summary

N %

Cases Valid 88 100.0

Excluded
a

0 .0

Total 88 100.0

a. Listwise deletion based on all variables in the

procedure.

Reliability Statistics

Cronbach's

Alpha N of Items

.919 5

Item-Total Statistics

Scale Mean if

Item Deleted

Scale Variance

if Item Deleted

Corrected Item-

Total

Correlation

Cronbach's

Alpha if Item

Deleted

PA1 16.64 9.269 .940 .868

PA2 16.66 9.377 .931 .871

PA3 16.37 11.386 .842 .900

PA4 16.47 11.401 .709 .917

PA5 16.55 9.883 .648 .942

 

 



2. Customer’s Benefits Ahmad Dhani

Case Processing Summary

N %

Cases Valid 88 100.0

Excluded
a

0 .0

Total 88 100.0

a. Listwise deletion based on all variables in the

procedure.

Reliability Statistics

Cronbach's

Alpha N of Items

.948 5

Item-Total Statistics

Scale Mean if

Item Deleted

Scale Variance

if Item Deleted

Corrected Item-

Total

Correlation

Cronbach's

Alpha if Item

Deleted

CB1 17.90 7.817 .938 .921

CB2 17.82 8.426 .929 .926

CB3 17.91 8.566 .863 .936

CB4 18.18 8.173 .776 .952

CB5 18.10 8.001 .817 .944

 

 



3. Life Style/Personality Ahmad Dhani

Reliability Statistics

Cronbach's

Alpha N of Items

.915 5

Case Processing Summary

N %

Cases Valid 88 100.0

Excluded
a

0 .0

Total 88 100.0

a. Listwise deletion based on all variables in the

procedure.

Item-Total Statistics

Scale Mean if

Item Deleted

Scale Variance

if Item Deleted

Corrected Item-

Total

Correlation

Cronbach's

Alpha if Item

Deleted

LP1 15.05 8.803 .909 .869

LP2 14.52 10.482 .802 .895

LP3 15.14 9.154 .879 .875

LP4 14.76 11.333 .512 .948

LP5 14.76 10.023 .858 .883

 

 



4. Minat Beli Konsumen Ahmad Dhani School of Rock

Case Processing Summary

N %

Cases Valid 88 100.0

Excluded
a

0 .0

Total 88 100.0

a. Listwise deletion based on all variables in the

procedure.

Reliability Statistics

Cronbach's

Alpha N of Items

.956 15

Item-Total Statistics

Scale Mean if

Item Deleted

Scale Variance

if Item Deleted

Corrected Item-

Total

Correlation

Cronbach's

Alpha if Item

Deleted

M1 57.75 88.833 .671 .955

M2 57.20 85.222 .873 .950

M3 56.94 89.916 .877 .951

M4 57.03 89.826 .767 .952

M5 57.11 85.274 .732 .954

M6 57.14 86.211 .942 .949

M7 56.58 91.856 .705 .954

M8 56.67 91.649 .705 .954

M9 56.66 90.503 .695 .954

M10 56.66 90.503 .695 .954

M11 57.47 86.918 .757 .953

M12 57.20 90.762 .681 .954

M13 57.73 86.109 .781 .952

M14 57.44 87.537 .865 .950

M15 57.75 91.983 .629 .955

 

 



LAMPIRAN 5

TABEL FREKUENSI

PA1

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent

Valid TS 9 10.2 10.2 10.2

RR 12 13.6 13.6 23.9

S 34 38.6 38.6 62.5

SS 33 37.5 37.5 100.0

Total 88 100.0 100.0

PA2

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent

Valid TS 9 10.2 10.2 10.2

RR 12 13.6 13.6 23.9

S 36 40.9 40.9 64.8

SS 31 35.2 35.2 100.0

Total 88 100.0 100.0

PA3

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent

Valid TS 3 3.4 3.4 3.4

RR 2 2.3 2.3 5.7

S 49 55.7 55.7 61.4

SS 34 38.6 38.6 100.0

Total 88 100.0 100.0

 

 



PA5

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent

Valid TS 14 15.9 15.9 15.9

RR 8 9.1 9.1 25.0

S 19 21.6 21.6 46.6

SS 47 53.4 53.4 100.0

Total 88 100.0 100.0

CB1

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent

Valid TS 3 3.4 3.4 3.4

RR 8 9.1 9.1 12.5

S 12 13.6 13.6 26.1

SS 65 73.9 73.9 100.0

Total 88 100.0 100.0

CB2

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent

Valid TS 3 3.4 3.4 3.4

RR 2 2.3 2.3 5.7

S 17 19.3 19.3 25.0

SS 66 75.0 75.0 100.0

Total 88 100.0 100.0

PA4

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent

Valid TS 3 3.4 3.4 3.4

RR 10 11.4 11.4 14.8

S 41 46.6 46.6 61.4

SS 34 38.6 38.6 100.0

Total 88 100.0 100.0

 

 



CB3

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent

Valid TS 3 3.4 3.4 3.4

RR 2 2.3 2.3 5.7

S 25 28.4 28.4 34.1

SS 58 65.9 65.9 100.0

Total 88 100.0 100.0

CB4

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent

Valid TS 3 3.4 3.4 3.4

RR 13 14.8 14.8 18.2

S 27 30.7 30.7 48.9

SS 45 51.1 51.1 100.0

Total 88 100.0 100.0

CB5

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent

Valid TS 3 3.4 3.4 3.4

RR 12 13.6 13.6 17.0

S 22 25.0 25.0 42.0

SS 51 58.0 58.0 100.0

Total 88 100.0 100.0

LP1

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent

Valid TS 14 15.9 15.9 15.9

RR 34 38.6 38.6 54.5

S 21 23.9 23.9 78.4

SS 19 21.6 21.6 100.0

Total 88 100.0 100.0

 

 



LP3

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent

Valid TS 15 17.0 17.0 17.0

RR 36 40.9 40.9 58.0

S 22 25.0 25.0 83.0

SS 15 17.0 17.0 100.0

Total 88 100.0 100.0

LP4

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent

Valid TS 4 4.5 4.5 4.5

RR 34 38.6 38.6 43.2

S 26 29.5 29.5 72.7

SS 24 27.3 27.3 100.0

Total 88 100.0 100.0

LP5

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent

Valid TS 4 4.5 4.5 4.5

RR 29 33.0 33.0 37.5

S 36 40.9 40.9 78.4

SS 19 21.6 21.6 100.0

Total 88 100.0 100.0

LP2

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent

Valid TS 4 4.5 4.5 4.5

RR 14 15.9 15.9 20.5

S 45 51.1 51.1 71.6

SS 25 28.4 28.4 100.0

Total 88 100.0 100.0

 

 



M2

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent

Valid TS 9 10.2 10.2 10.2

RR 12 13.6 13.6 23.9

S 34 38.6 38.6 62.5

SS 33 37.5 37.5 100.0

Total 88 100.0 100.0

M3

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent

Valid TS 3 3.4 3.4 3.4

RR 2 2.3 2.3 5.7

S 49 55.7 55.7 61.4

SS 34 38.6 38.6 100.0

Total 88 100.0 100.0

M4

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent

Valid TS 3 3.4 3.4 3.4

RR 10 11.4 11.4 14.8

S 41 46.6 46.6 61.4

SS 34 38.6 38.6 100.0

Total 88 100.0 100.0

M1

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent

Valid TS 19 21.6 21.6 21.6

RR 16 18.2 18.2 39.8

S 44 50.0 50.0 89.8

SS 9 10.2 10.2 100.0

Total 88 100.0 100.0

 

 



M5

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent

Valid TS 14 15.9 15.9 15.9

RR 8 9.1 9.1 25.0

S 19 21.6 21.6 46.6

SS 47 53.4 53.4 100.0

Total 88 100.0 100.0

M6

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent

Valid TS 3 3.4 3.4 3.4

RR 18 20.5 20.5 23.9

S 34 38.6 38.6 62.5

SS 33 37.5 37.5 100.0

Total 88 100.0 100.0

M7

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent

Valid TS 3 3.4 3.4 3.4

RR 2 2.3 2.3 5.7

S 17 19.3 19.3 25.0

SS 66 75.0 75.0 100.0

Total 88 100.0 100.0

M8

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent

Valid TS 3 3.4 3.4 3.4

RR 2 2.3 2.3 5.7

S 25 28.4 28.4 34.1

SS 58 65.9 65.9 100.0

Total 88 100.0 100.0

 

 



M10

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent

Valid TS 3 3.4 3.4 3.4

RR 8 9.1 9.1 12.5

S 12 13.6 13.6 26.1

SS 65 73.9 73.9 100.0

Total 88 100.0 100.0

M11

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent

Valid TS 14 15.9 15.9 15.9

RR 12 13.6 13.6 29.5

S 42 47.7 47.7 77.3

SS 20 22.7 22.7 100.0

Total 88 100.0 100.0

M12

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent

Valid TS 4 4.5 4.5 4.5

RR 14 15.9 15.9 20.5

S 45 51.1 51.1 71.6

SS 25 28.4 28.4 100.0

Total 88 100.0 100.0

M9

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent

Valid TS 3 3.4 3.4 3.4

RR 8 9.1 9.1 12.5

S 12 13.6 13.6 26.1

SS 65 73.9 73.9 100.0

Total 88 100.0 100.0

 

 



M13

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent

Valid TS 14 15.9 15.9 15.9

RR 34 38.6 38.6 54.5

S 21 23.9 23.9 78.4

SS 19 21.6 21.6 100.0

Total 88 100.0 100.0

M14

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent

Valid TS 4 4.5 4.5 4.5

RR 29 33.0 33.0 37.5

S 36 40.9 40.9 78.4

SS 19 21.6 21.6 100.0

Total 88 100.0 100.0

M15

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent

Valid TS 4 4.5 4.5 4.5

RR 47 53.4 53.4 58.0

S 27 30.7 30.7 88.6

SS 10 11.4 11.4 100.0

Total 88 100.0 100.0

 

 



LAMPIRAN 6

REGRESI

1. Pengaruh Product Attributes Ahmad Dhani, Customer’s Benefits

Ahmad Dhani, dan Life Style/Personality Ahmad Dhani secara

simultan terhadap minat beli konsumen Ahmad Dhani School of

Rock

Correlations

M PA CB LP

Pearson Correlation M 1.000 .961 .742 .874

PA .961 1.000 .666 .801

CB .742 .666 1.000 .428

LP .874 .801 .428 1.000

Sig. (1-tailed) M . .000 .000 .000

PA .000 . .000 .000

CB .000 .000 . .000

LP .000 .000 .000 .

N M 88 88 88 88

PA 88 88 88 88

CB 88 88 88 88

LP 88 88 88 88

Model Summary
b

Model R

R

Square

Adjusted

R Square

Std. Error

of the

Estimate

Change Statistics

Durbin-

Watson

R

Square

Change

F

Change df1 df2

Sig. F

Change

1 .994
a

.988 .987 .076 .988 2254.454 3 84 .000 2.236

a. Predictors: (Constant), LP, CB, PA

b. Dependent Variable: M

 

 



ANOVA
b

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.

1 Regression 38.842 3 12.947 2254.454 .000
a

Residual .482 84 .006

Total 39.324 87

a. Predictors: (Constant), LP, CB, PA

b. Dependent Variable: M

Coefficients
a

Model

Unstandardized

Coefficients

Standardized

Coefficients

T Sig.

Correlations Collinearity Statistics

B

Std.

Error Beta

Zero-

order Partial Part Tolerance VIF

1 (Constant) .087 .055 1.577 .119

PA .424 .021 .500 19.857 .000 .961 .908 .240 .231 4.334

CB .239 .016 .253 15.156 .000 .742 .856 .183 .525 1.903

LP .315 .018 .366 17.635 .000 .874 .887 .213 .339 2.952

a. Dependent Variable: M

 

 



2. Pengaruh Product Attributes Ahmad Dhani, Customer’s Benefits

Ahmad Dhani, dan Life Style/Personality Ahmad Dhani secara

parsial terhadap minat beli konsumen Ahmad Dhani School of

Rock

Model Summary
b

Model R

R

Square

Adjusted R

Square

Std. Error of

the Estimate

Change Statistics

R Square

Change

F

Change df1 df2

Sig. F

Change

1 .961
a

.924 .923 .187 .924 1040.103 1 86 .000

a. Predictors: (Constant), PA

b. Dependent Variable: M

Model Summary
b

Model R

R

Square

Adjusted R

Square

Std. Error of

the Estimate

Change Statistics

R Square

Change

F

Change df1 df2

Sig. F

Change

1 .742
a

.551 .545 .453 .551 105.387 1 86 .000

a. Predictors: (Constant), CB

b. Dependent Variable: M

Model Summary
b

Model R

R

Square

Adjusted R

Square

Std. Error of

the Estimate

Change Statistics

R Square

Change

F

Change df1 df2

Sig. F

Change

1 .874
a

.764 .762 .328 .764 278.962 1 86 .764

a. Predictors: (Constant), LP

b. Dependent Variable: M

 

 


